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Abstract‐Seafood was one of the favourite consumption for Indonesian. Indonesia was the country with wide ocean 
teritory. It made Indonesian easy to make seafood for consumption. Seafood restaurant took part to deliver the best 
seafood that Indonesian needs. One of the seafood restaurants named D’Cost Seafood restaurant. D’Cost had more 
than  fifty  branches  all  over  Indonesia.  There  were  other  seafood  restaurants  that  compete  with  D’Cost.  It  was 
important  for D’Cost Seafood  to mantain  their  customers with  their  service  quality,  price,  and  product  quality.  It 
helped  D’Cost  improve  customer  satisfaction  that  correlated  with  customer  engagement  and  customer 
satisfaction.Service quality was divided into five dimensions. Those were reliablity, assurance, tangible, empathy, and 
responsiveness. Those five would affect customer satisfaction. Customer satisfaction was affected by service quality, 
price,  and  product  quality.  Customer  satisfaction  correlated  with  customer  engagement  and  customer 
loyalty.Customers would give scores to D’Cost Seafood restaurant with the questionnaire. The questionnaire would be 
tested by validity and reliability test. Questionnaire result would give customers description and score about service 
quality,  price,  product  quality,  customer  satisfaction,  customer  engagement,  and  customer  loyalty.  From  the 
questionnaire  result  there would  be  the  correlation  between  each  variables.  It also  tested  the  importance of  each 
statements that would be defined by importance performance analysis.D’Cost Seafood customers were dominated by 
17‐25 year old customers, bachelor degree customers, customers with Rp 1,000,000  to Rp 2,000,000 expenditures, 
Bandung customers, customers that friends became their references, and customers with price as a reasons. D’Cost 
customers satisfaction result indicated that customer satisfaction based on service quality, price, and product quality 
relatively high.  It means  customers  feel  satisfied enough with  service quality, price, and product quality of D’Cost 
Seafood  restaurants. The  correlation between  customer  satisfaction,  customer  engagement, and  customer  loyalty 
also strong. It indicated strong correlation between each dimennsion.  
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Introduction 
 
Indonesia with its diversity had become a place of interest for many people around the world. Even with 
all the diversity amongst us, Indonesians never lost their unity and sense of belonging to their country. 
It was a good investment for Indonesia to introduce their strengths and beauty to the world because as 
we knew, Indonesia was a country with a strong cultural heritage that might not be able to be seen in 
other countries. There were many aspects of  Indonesia  that are unique compared  to other countries 
including  the multiple  languages,  songs,  dances,  religions,  heritage  buildings,  and  food.  Indonesian 
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2. Customer  satisfaction  level measurement  scores was  3,55. Service quality dimension 
average scores was 3.55,  reliability dimension average score was 3.75,  responsiveness 
dimension  average  score  was  3.43,  assurance  dimension  average  score  was  3.46, 
empathy  dimension  average  score  was  3.31,  tangible  dimension  average  score  was 
3.64, price dimension average score was 3.48, product quality dimension average score 
was 3.72, customer satisfaction average score was 3.46. 
3. Customer  importance  level measurement  scores was 4.04. Service quality dimension 
average scores was 3.99, reliability dimension average score was 4.15, responsiveness 
dimension  average  score  was  4.10,  assurance  dimension  average  score  was  4.06, 
empathy  dimension  average  score  was  3.76,  tangible  dimension  average  score  was 
4.01, price dimension average score was 3.92, product quality dimension average score 
was 4.25, customer satisfaction average score was 4.15. 
4. Based on Pearson Correlation that has been done, it could be seen that the correlation 
between  customer  satisfaction and  customer  loyalty was 0,666  considered as  strong 
correlation, correlation between customer satisfaction and customer engagement was 
0,707  considered  as  strong  correlation,  correlation  between  customer  loyalty  and 
customer  engagement  was  0,829  considered  as  very  strong  correlation,  correlation 
between  customer  satisfaction  and  service  quality  was  0,649  considered  as  strong 
correlation,  correlation  between  customer  satisfaction  and  product  quality  was  0,8 
considered as  very  strong  correlation,  correlation between  customer  satisfaction and 
price  was  0,499  considered  as  quite  strong  enough  correlation,  correlation  between 
service  quality  and  reliability was  0,638  considered  as  strong  correlation,  correlation 
between service quality and responsiveness was 0,617 considered as strong correlation, 
correlation  between  service  quality  and  assurance  was  0,580  considered  as  strong 
correlation, correlation between service quality and empathy was 0,595 considered as 
strong  correlation,  correlation  between  service  quality  and  tangible  was  0,626 
considered as strong correlation. 
The uniqueness of D’Cost Seafood restaurant were: 
• Pricing strategy that cheaper than the other seafood restaurant. 
• Fresh and warm seafood with fast serving quality. 
• Membership program using phone number as an ID. 
• Technologies that used by the employee to record the customer order, IPAD. 
• Information System using internet that could make the information of what customer ordered 
received faster in the kitchen. 
• Customers could complaint using text messages. 
• Age  discount.  Customer  would  get  discount  based  on  their  age. Older  customer would  get 
more discount. 
• Group discount. Ten person in a group would get 10% discount, 30 person in a group would get 
30% discount. 
• Up to you price. Customers who paid by credit card would pay and eat as customer desired. 
• Pay by SMS. Membership program which would make the customers easier to pay without cash 
and get 10% discount every transaction. 
• Pay after pregnant. D’cost Seafood would allow new couple to pay after wife got pregnant. 
Those were several uniqueness of D’Cost Seafood restaurant. From the description above, it could be 
seen that the uniqueness that D’Cost Seafood deliver to customer focused on their service and price. 
D’Cost Seafood wanted to fulfill their promises in their tagline “Mutu Bintang Lima, Harga Kaki Lima”. 
Unique marketing strategy would make customers promoted D’Cost Seafood (word of mouth).  
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5. Empathy needed to improved by D’Cost Seafood restaurant. D’Cost needed to gave customers 
special attention more. D’Cost needed to know their customer personally. 
6. D’Cost Seafood  restaurant needed  to make more unique marketing activity  that  focused on 
their service quality and price. They could make more unique discount and also unique services 
quality. 
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